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第１項  実店舗における女性消費者行動の特徴 




































































































































ンドには購買に伴う情報処理を単純化する機能が備わっていると言える(Jacoby, Olson, and 
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活動的な(active)               冒険好きな(adventurous)          支配的な(dominant) 
強制的な(forceful)           独立した(independent)         男っぽい(masculine) 
強い(strong)                 独裁的な(autocratic)           大胆的な(daring) 
攻撃的な(aggressive)         進取の気性のある(enterprising)  粗雑な(robust) 
頑固的な(stern)              勇気のある(courageous)         荒々しい(rude) 




従順な(submissive)             感動しやすい(sentimental)      迷信を信じる(superstitious) 
愛情表現豊かな(affectionate)  女っぽい(feminine)             夢見がちな(dreamy) 
感受性のある(sensitive)       弱い(weak)                     温かい(softhearted) 
感情的な(emotional)           魅力的な(attractive)           依存的な(dependent) 
優しい(gentle)                恐がりの(fearful)              性的魅力のある(sexy) 
穏やかな(mild)                好奇心のある(curious)          愛らしい(charming) 







































































１） システム化よりも共感に長けているタイプの脳を、女性型の脳、または E タイプ
(E=emotional)と呼ぶ。 

































































































































         
出所：筆者作成 
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購買行動のタイプ 日本消費者における割合 特徴 
計画購買 11.0% 予定ブランド品を購入する 



























役であり続けている(Lunt and Livingstone, 1992; Miller, 1998; Alreck and Settle, 2002)。そのため、
男性と女性両方とも買い物を女性的な活動と考えている(South and Spitze, 1994)。 
多くの女性は、たとえ購入する必要がある特定の商品がない場合でも、ゆっくりとウインドーシ
ョッピングすることを楽しみにしている。それに対して、男性は購入対象商品があるとき、すぐに
購入し、その後すぐに店を出るという女性とは正反対の購買行動を示している(Dennis and McCall, 
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2005)。また、Dennis and McCall (2005)によると、女性が店で過ごす時間は、平均的には男性の2
倍であり、ウインドーショッピングをしている人も主に女性である。それに対して、ほとんどの男
性は買い物をある程度義務的なものと考えるため、あまりウインドーショッピングはしない
(Dennis and McCall,2005)。 
他の研究でも同様の結論が出されている。例えば、「効果的な買い物」に関しては、女性は男性








縮し、「購入したらすぐに帰る」という傾向がある(Laroche, Saad, Browne, Cleveland and Kim, 
2000)。しかし、男性が女性より買い物に少ない時間を費やすに対して、男性は買い物に行く際に、



























      買い物に費やす時間： 
女性は買い物にポジティブな態度を持つため、男性よ
り長い時間の買い物をする傾向がある。 
     
























 Sproles and Kendall（1986）は、CSI (Consumer Styles Inventory) という消費者の意思決定スタイル
の測定方法を開発し、消費者のセグメンテーションを行った。その後、米国だけでなく、イギリス、
ギリシャ、ニュージーランド、韓国などの消費者を対象にした研究にもCSIは使われている（Cathy 





















































取ることを恐れない(Mitchell and Walsh 2004)。そのため、男性は女性よりも製品のリスクを認識

















and Walsh (2004)、Yasin (2009)、Bae and Miller (2009)の研究を紹介する。 
 
（１） Mitchell and Walsh (2004)：ドイツ消費者の意思決定スタイルにおける男女差異 

















                                                        
2 ここでいう「意思決定特徴」は「意思決定スタイル」（Sproles and Kendall 1986）と同じ意味である。 
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（２） Yasin (2009)：トルコ消費者の意思決定スタイルにおける男女差異 








（３） Bae and Miller (2009)：スポーツアパレル製品における意思決定の男女差異：大学生を中心
に 
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にとって親しみのある商品カテゴリーが多く扱われている (VanSlyke, Comunale and Belanger, 
2002)。例えば、食品や雑貨などの女性と高く関連する商品より、男性と関連性の高いパソコンや
他の電子製品のほうがオンラインで求めやすい。３）女性は商品を購入する際、五感で商品を評価









ューを公開し、共有している(Trusov, Bucklin and Pauwels, 2009)。オンライン口コミは消費者の購
買行動に重要な役割を果たしている。最近の産業調査レポートによると、オンライン・ショッピン
グを利用する消費者の90％がオンライン・口コミを参考にしており、そして83％の消費者は、オン











例えば、Chiou and Cheng (2003)によれば、高いイメージを持つブランドより、イメージが低いブ
ランドはネガティブな口コミに傷つけられやすい。また、快楽商品に関するネガティブな口コミは















































































































































































①アクシデントに備えたい：安全性確保        医療保険 
②行動の選択肢を持っていたい：自由度確保        マンションの購入 

















































11 秒であることが示されている。この 11 秒は、所定の製品を購入するように、顧客を説得するの
に十分な時間ではない。そのため、ショーウインドーの主要な役割は、消費者の好奇心を起こさせ
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